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Системы веб-аналитики позволяют собирать и 
анализировать информацию о посетителях интер-
нет-ресурсов. Устанавливая счётчики аналитиче-
ских систем на свои сайты, рекламодатели полу-
чают возможность отслеживать клиентов на всех 
этапах, от клика по рекламному объявлению до 
оплаты заказа в интернет-магазине. В России ши-
роко распространены только две системы веб-
аналитики: Яндекс.Метрика и Google analytics. 
Важным преимуществом Яндекс.Метрики являет-
ся её тесная интеграция с системой Ян-
декс.Директ, которая занимает большую долю 
российского рынка контекстной рекламы. Однако 
более гибкой и удобной системой веб-аналитики в 
настоящее время является Google analytics (GA). 
Рассмотрим подробнее её возможности.  
Google analytics позволяет отслеживать сле-
дующие базовые показатели, характеризующие 
посетителей сайта:    
1. Просмотры страниц – количество загрузок 
страниц сайта, в том числе и повторные загрузки.  
2. Посещения. Новое посещение начинается в 
том случае, если пользователь не проявляет актив-
ность на сайте в течение некоторого времени (по 
умолчанию 30 минут). Новое посещение также 
начинается в полночь. Таким образом, если посе-
титель в течение дня изучает сайт с длительными 
перерывами, система GA зарегистрирует несколь-
ко посещений.  
3. Уникальные посетители – количество раз-
ных браузеров, компьютеров и мобильных уст-
ройств, использованных посетителями для про-
смотра сайта.  
4. Количество страниц, просмотренных за по-
сещение – отношение количества загруженных 
страниц к количеству посещений сайта. Высокие 
значения этого показателя могут свидетельство-
вать о повышенном интересе пользователей к сай-
ту. Однако иногда большое количество просмат-
риваемых страниц сигнализирует о том, что поль-
зователям просто приходится открывать множест-
во страниц сайта для выполнения необходимой им 
функции, либо  поиска нужной информации.  
5. Показатель отказов – отношение количест-
ва отказов к общему количеству посетителей сай-
та. По словам руководителя группы R&D 
Promo.Techart, сертифицированного специалиста 
по Google Analytics, Андрея Титенко, отказ про-
изошёл, если посетитель пришёл на сайт, про-
смотрел одну страницу, и не совершил на сайте 
никаких действий [1]. Высокий показатель отказов 
свидетельствует о том, что многие посетители не 
изучают более одной страницы сайта. Может быть 





ОЦЕНКА ЭФФЕКТИВНОСТИ ИНТЕРНЕТ-РЕКЛАМЫ 
С ПОМОЩЬЮ СИСТЕМ ВЕБ-АНАЛИТИКИ 
И.П. Савельева, Д.Н. Никулин 
 
 
В статье рассмотрены основные показатели эффективности интернет-рекламы. Системы
веб-аналитики позволяют собирать и анализировать информацию о посетителях интернет-
ресурсов. Устанавливая счётчики аналитических систем на свои сайты, рекламодатели получают
возможность отслеживать клиентов на всех этапах, от клика по рекламному объявлению до оп-
латы заказа в интернет-магазине. Описаны возможности системы веб-аналитики Google
analytics. Google analytics позволяет отслеживать следующие базовые показатели, характери-
зующие посетителей сайта: 1) просмотры страниц; 2) посещения; 3) уникальные посетители;
4) количество страниц, просмотренных за посещение; 5) показатель отказов; 6) длительность
пребывания на сайте . Показаны кейсы рекламных агентств по управлению эффективностью он-
лайн-маркетинга. Перечислены обстоятельства, затрудняющие анализ эффективности интернет-
рекламы и сформулированы рекомендации, позволяющие преодолевать эти затруднения. Анализ
эффективности интернет-рекламы обычно затрудняется по следующим причинам: информацию
о рекламе, посетителях и клиентах принято просматривать и анализировать в тех источниках,
которые эту информацию формируют; данные собираются в огромных объёмах, и имеют слож-
ную структуру; несмотря на большое количество данных, собираемой информации обычно не
хватает для управления эффективностью внутри каждого рекламного канала; на показатели эф-
фективности влияет большое количество параметров; для принятия решения о покупке человеку
обычно требуется время; в системах веб-аналитики отсутствуют данные об истории взаимоот-
ношений с клиентами; инструменты веб-аналитики позволяют оценивать эффективность меро-
приятий по интернет-маркетингу только в случае перехода пользователей на продвигаемый сайт.
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что-то не нравится. Но может быть и наоборот, 
они не продолжают работу с сайтом, поскольку 
находят необходимую функцию, либо информа-
цию (например, номер телефона) уже на первой 
его странице.  
6. Длительность пребывания на сайте – сред-
няя продолжительность сессий (посещений). В 
общем случае вычисляется как разница между 
временем обращения к последней странице в сес-
сии и временем обращения к первой странице. 
Высокие значения этого показателя могут свиде-
тельствовать о повышенном интересе посетителей 
к сайту. Однако высокая длительность пребывания 
может также сигнализировать о проблемах с юза-
билити (удобством использования). Возможно, 
посетителям приходится тратить много времени на 
выполнение простейших операций.  
Система GA позволяет определять источники, 
которые приводят на сайт посетителей. Например, 
если в URL, с которого перешёл пользователь, 
встречается адрес известной поисковой системы, 
Google analytics отнесёт источник к типу Organic 
(переход из основной выдачи поисковика), иначе 
источник может быть отнесён к типу Referral (пе-
реход по ссылке с другого сайта, не являющегося 
поисковиком), либо к источнику Direct/none (пере-
ход в результате прямого введения адреса сайта в 
браузере, либо переход по закладке в браузере).  
Если для привлечения посетителей на сайт 
используются рекламные объявления, оплачивае-
мые по модели CPC (оплата за каждый клик), то 
для отслеживания посетителей в системе GA, в эти 
объявления необходимо добавлять так называемые 
UTM-метки. При этом обязательно надо указывать 
следующие параметры:  
1) URL (уникальный адрес) страницы сайта, 
на которую будут переходить посетители по этому 
объявлению;  
2) utm_source (источник кампании) – площад-
ку, на которой размещается реклама, например, 
yandex;  
3) utm_medium (канал), например: cpc, banner, 
email;  
4) utm_campaign (название кампании), напри-
мер, название рекламируемого товара, либо про-
мо-код.  
Cсылка с UTM-меткой для рекламы планше-
тов (tablets) в системе Яндекс.Директ может вы-





Кроме того, в метки можно включать и дру-
гую информацию, которая позволит более точно 
оценивать эффективность рекламы (например, 
идентификатор объявления и ключевое слово, по 
которому пользователь нашёл это объявление в 
поисковике).  
Помимо разделения всех посетителей на сег-
менты по рекламному источнику, необходимо 
также получать данные об их поведении на сайте: 
как они заполняют формы заказа, переходят ли на 
страницу с контактной информацией, насколько 
успешно проходят каждый шаг корзины. Для сбо-
ра этой информации в системе GA есть возмож-
ность настроить следующие типы целей:   
1. Время пребывания на сайте. Целевыми бу-
дут считаться те посещения сайта, длительность 
которых превысит указанное рекламодателем 
время.  
2. Количество страниц, просмотренных за по-
сещение. Целевыми будут считаться те посещения, 
в течение которых просмотрено большее количе-
ство страниц, чем указал рекламодатель.  
3. Переход по указанному URL. Целевыми 
будут считаться те посещения, в течение которых 
пользователи просматривали страницы сайта, ука-
занные рекламодателем. Это нетрудно сделать, 
поскольку каждая страница имеет свой уникаль-
ный адрес (URL). Например, если после оплаты 
заказа в интернет-магазине происходит перена-
правление на страницу с благодарностью за по-
купку, факт достижения этой страницы свидетель-
ствует о достижении цели.  
4. Событие. Этот тип цели предоставляет наи-
большие возможности по отслеживанию действий 
посетителей, однако является более сложным в 
реализации и настраивается при помощи програм-
мистов [2]. При настройке событий необходимо 
указать категорию и действие, и можно также ука-
зать ярлык события и другие необязательные па-
раметры. Например, если необходимо отследить 
факт отправки пользователем формы заказа, то в 
интерфейсе GA необходимо указать, что данное 
событие относится к категории Form (взаимодей-
ствие посетителей с формами), отслеживается дей-
ствие Submit (отправка формы), и в качестве ярлы-
ка этого события можно указать уникальное имя 
этой формы на сайте, например, Order. Это собы-
тие будет отправляться на сервера системы GA 
при каждом нажатии посетителями кнопки от-
правки формы.  
Одним из основных показателей эффективно-
сти в интернет-маркетинге является коэффициент 
конверсии (CR), который вычисляется, как отно-
шение количества конверсий (достижений целей) 
ко всем посещениям сайта. В качестве показателя 
эффективности также часто используются затраты 
на достижение одной конверсии (отношение за-
трат на рекламный канал к количеству конверсий с 
этого рекламного канала). Эти показатели инте-
ресны тем, что они применимы практически к лю-
бым типам сайтов. Чем выше коэффициент кон-
версии, тем чаще посетители сайта реализуют по-
ставленные рекламодателем цели.  
Но если речь идёт об интернет-магазинах, ко-
эффициент конверсии не может быть главным по-
казателем эффективности, поскольку он не всегда 
коррелирует с чистой прибылью. Рассмотрим ре-
зультаты двух рекламных кампаний (табл. 1). Если 
судить по коэффициенту конверсии (CR), вычис-
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ляемому, как отношение количества продаж к ко-
личеству посетителей, то кампания РК2 более эф-
фективна по сравнению с кампанией РК1. Однако, 
мы увидим, что это не так, если обратим внимание 
на основные показатели эффективности в интер-
нет-магазинах: чистую прибыль (NP) и коэффици-
ент возврата инвестиций (ROI). Чистая прибыль 
вычисляется как разница между прибылью от рек-
ламной кампании (Profit) и затратами на её прове-
дение (Costs). В свою очередь, прибыль Profit 
можно приблизительно вычислить, как произведе-
ние количества продаж, среднего чека и средней 
маржинальности  продаваемых товаров. Коэффи-
циент возврата инвестиций ROI вычисляется, как 
отношение чистой прибыли NP к затратам Costs. В 
табл. 1 показано, что в результате проведения 
кампании РК1, на каждый вложенный в рекламу 
рубль был получен дополнительно почти рубль 
чистой прибыли. В то же время кампания РК2 ока-
залась убыточной, затраты на её проведение пре-
вышают полученную с неё прибыль.  
 
Таблица 1 
Показатели эффективности рекламных кампаний 
 
В Google analytics подобный анализ можно 
выполнить с помощью инструмента Электронная 
торговля. Это модуль системы GA, который пере-
даёт данные о транзакциях из системы управления 
контентом интернет-магазина на сервера Google 
analytics. После оформления и оплаты заказа посе-
титель попадает на страницу с благодарностью за 
покупку, и в этот момент в систему GA передают-
ся все данные о транзакции, в том числе наимено-
вание приобретённых товаров, их количество и 
стоимость. Эти данные желательно передавать 
только по факту поступления платежа от покупа-
теля, поскольку в интернет-магазинах велика доля 
неоплаченных заказов. Модуль Электронная тор-
говля наиболее полезен в тех интернет-магазинах, 
которые поддерживают онлайн-оплату заказов.  
Зачастую работу по ведению рекламной кам-
пании и анализу её эффективности выполняет не 
штатный работник рекламодателя, а внешнее 
агентство интернет-маркетинга. В этих случаях 
рекламодатель, как правило, не желает раскрывать 
данные о прибыли, и тогда агентство для оценки 
эффективности рекламы вынуждено использовать 
некоторые промежуточные ключевые показатели 
эффективности KPI (Key Performance Indicators), 
согласованные с рекламодателем. Чаще всего, 
главным KPI является приемлемая для клиента 
стоимость заявки или стоимость заказа CPO (Сost 
Per Order). Примеры оценки эффективности рек-
ламы на основе промежуточных KPI часто демон-
стрируются digital-агентствами на конференциях, 
посвящённых интернет-бизнесу [3–6]. Рассмот-
рим, например, представленный на форуме 
РИФ+КИБ кейс агентства AdLabs [3]. Клиентом 
агентства в данном случае являлся интернет-
магазин электроники. Для каждой группы товаров 
клиент сообщил агентству приемлемую целевую 
стоимость заказа (табл. 2). По мере хода рекламы, 
представители агентства определили соответст-
вующие фактические стоимости заказа. В резуль-
тате некоторые кампании (например, по часам и 
бытовой технике) были признаны неэффективны-
ми, поскольку за период их проведения фактиче-
ская CPO превышала целевую (см. табл. 2). Одна-
ко по некоторым кампаниям посетители продол-
жали приходить на сайт и совершать покупки ещё 
в течение нескольких месяцев после отключения 
рекламы, и с учётом этих отложенных продаж, 
фактическая CPO снижалась до приемлемого для 
рекламодателя уровня.  
Таблица 2 
Показатели, использованные компанией AdLabs для 
управления эффективностью рекламных кампаний 
 
Были проанализированы не только сгруппи-
рованные по категориям товаров рекламные кам-
пании, но также отдельные ключевые слова внут-
ри этих кампаний. С рекламой по неэффективным 
ключевым словам (такими, например, оказались 
слова bosch и gorenju) выполнялась дополнитель-
ная работа, в частности, уточнялась фокусировка 
показов объявлений на целевую аудиторию и про-
верялась релевантность целевых страниц, на кото-
рые объявления вели посетителей. Эффективность 
некоторых ключевых слов повышать не удавалось, 
и для этих слов приходилось понижать ставки за 
клик, либо вообще отключать показы объявлений.  
Достаточно часто возникают трудности изме-
рения некоторых важных KPI, по которым оцени-
вается эффективность интернет-рекламы. Эти 
трудности, как правило, устраняются путём вне-

































































Ноутбуки 6361 106 1,67 27,8 262,3 800
Телефоны 5129 99 1,93 31,3 316,2 600
Автоэлектроника 4133 87 2,11 21,2 243,7 300
Часы 3746 20 0,93 13,2 660 300



















































































РК1 20000 40 0,2 4000 30 48 25 23 92
РК2 30000 210 0,7 1000 7 14,7 20 -5,3 -26,5
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ламных агентств, крупных рекламодателей и пред-
ставителей поисковых систем. Поэтому многие 
доклады на конференциях по интернет-маркетингу 
имеют в большей степени технический характер. 
Например, агентство AdLabs предложило устанав-
ливать на продвигаемые сайты дополнительный 
скрипт для анализа эффективности площадок рек-
ламной сети Яндекса, поскольку по умолчанию 
системы Яндекс.Директ и Яндекс.Метрика не пре-
доставляли этой возможности. Этот кейс был 
представлен на форуме РИФ+КИБ, в докладе ме-
неджера по развитию агентства AdLabs, Анатолия 
Сергеева [4]. Благодаря внедрению нового скрип-
та, агентству удалось выявить и удалить площадки 
с отрицательным ROI, что позволило повысить 
общую эффективность контекстной рекламы.  
Помимо оценки эффективности рекламных 
каналов, агентства интернет-маркетинга также 
занимаются анализом продвигаемых сайтов [5–7]. 
Особенно в анализе нуждаются целевые страницы 
сайтов, через которые проходят посетители, начи-
ная от перехода по рекламному объявлению, и 
заканчивая оформлением заказа (например, кар-
точки товаров, корзина и страницы оформления 
заказа). Некачественно выполненные целевые 
страницы могут существенно снижать эффектив-
ность интернет-рекламы, даже в том случае, если 
на продвигаемый сайт приходит исключительно 
целевая аудитория. Для анализа целевых страниц, 
чаще всего, используется сплит-тестирование, ко-
торое заключается в следующем. С помощью ди-
зайнеров и программистов для проверяемой целе-
вой страницы создаётся несколько альтернативных 
вариантов. Весь поток посетителей сайта разделя-
ется в заданных пропорциях между текущей целе-
вой страницей и её альтернативными вариантами. 
Таким образом, одни посетители сайта проходят 
через текущую версию целевой страницы, а другие 
посетители – через альтернативные варианты це-
левой страницы. Далее тестируемые варианты це-
левой страницы сравниваются между собой по 
количеству целевых действий, совершённых посе-
тителями (по количеству заявок, заказов, звонков в 
офис). Лучшим признаётся тот вариант целевой 
страницы, проходя через который посетители 
лучше всего конвертируются в клиентов. Этот ме-
тод позволяет существенно повышать эффектив-
ность интернет-рекламы. Например, агентству i-
Media удалось на 89 % увеличить количество зака-
зов на сайте путём более яркого представления 
скидки и ограничения срока её предложения [5]. 
Агентство iContext за счёт упрощения корзины 
интернет-магазина горнолыжного снаряжения по-
высило конверсию посетителей в заказы на 188% 
[6]. Агентство WebProfiters продемонстрировало 
противоположный пример: на сайте компании, 
предоставляющей финансовые услуги, более эф-
фективными оказались сложные формы заказа [7], 
заставляющие посетителей вводить большое коли-
чество информации. Это противоречит закономер-
ности, свойственной большинству видов бизнеса: 
усложнение формы обычно снижает конверсию.  
Анализ эффективности интернет-рекламы 
обычно затрудняется по следующим причинам.  
1. Информацию о рекламе, посетителях и кли-
ентах принято просматривать и анализировать в тех 
источниках, которые эту информацию формируют. 
Например, данные о затратах просматривают в ак-
каунтах рекламных систем (Яндекс.Директ, Google 
AdWords и др.); данные о поведении посетителей на 
сайте – в аккаунтах счётчиков веб-аналитики; дан-
ные о звонках в офис – в системах колл-трекинга; 
данные о продажах – в системах управления взаи-
моотношениями с клиентами (CRM). В результате 
все эти данные рассматриваются отдельно и оказы-
ваются достаточно слабо связаны друг с другом. 
Кроме того, несмотря на огромные возможности 
систем веб-аналитики, в них существенно ограни-
чены возможности анализа данных. А при необхо-
димости взаимодействия с внешними агентствами 
интернет-маркетинга рекламодатель не может от-
крыть им доступ к CRM, содержащей информацию 
о собственных клиентах.  
2. Данные собираются в огромных объёмах и 
имеют сложную структуру. Например, при прове-
дении контекстной рекламы интернет-магазина 
приходится собирать информацию по множеству 
кампаний, каждая из которых имеет большое ко-
личество объявлений. Эти объявления обычно на-
до настраивать на отдельные показы в разных ре-
гионах по различным поисковым запросам. При 
проведении сплит-тестирования пользователи по-
падают на различные целевые страницы после пе-
рехода по одному и тому же объявлению. Рекла-
модатель вынужден контролировать эффектив-
ность по каждому объявлению, поисковому запро-
су и целевой странице отдельно. Данные собира-
ются за каждый день, но для анализа эффективно-
сти их приходится группировать по более круп-
ным временным периодам (по неделям и месяцам). 
Многие рекламодатели не имеют в своём штате 
специалистов, способных выполнять сбор, обра-
ботку и анализ этой информации.  
3. Несмотря на большое количество данных, 
собираемой информации обычно не хватает для 
управления эффективностью внутри каждого рек-
ламного канала. Например, общее количество по-
сетителей из поисковой рекламы велико, но все 
они приходят по различным поисковым запросам. 
Для оптимизации кампании требуется статистика 
продаж отдельно по каждому ключевому слову, 
которая накапливается достаточно медленно. Рек-
ламодатели вынуждены группировать данные по 
товарным категориям, что существенно снижает 
точность анализа. Ожидая накопления статистиче-
ски достоверных объёмов данных, рекламодатели 
в течение длительного времени вынуждены расхо-
довать рекламные деньги неэффективно.  
4. На показатели эффективности влияет 
большое количество параметров. Например, в кон-
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текстной рекламе такими параметрами являются 
ценовая ставка за клик; день недели; список клю-
чевых слов, по которым осуществляются показы; 
тексты объявлений; содержание посадочных стра-
ниц, на которые попадают пользователи после пе-
рехода по объявлениям; размер регионов, на кото-
рые запускаются отдельные кампании; стратегии, 
предлагаемые системой Яндекс.Директ. Для каж-
дого типа бизнеса приходится искать собственные 
оптимальные сочетания этих параметров. Напри-
мер, рекламодатель должен подбирать ценовую 
ставку за клик, обеспечивающую для него макси-
мально возможную чистую прибыль. Причём, в 
зависимости от дня недели и других параметров, 
оптимальная ставка может различаться. Кроме того, 
вследствие быстро меняющегося поведения рекла-
модателей-конкурентов, выявленные ранее опти-
мальные сочетания параметров быстро теряют свою 
актуальность. Например, в конкурентных тематиках 
приходится выполнять оптимизацию ценовой став-
ки за клик многократно в течение дня.  
5. Для принятия решения о покупке человеку 
обычно требуется время. Перед тем, как оформить 
заказ, пользователи неоднократно приходят на 
продвигаемый сайт из разных рекламных каналов. 
Причём один и тот же пользователь может посе-
щать сайт с различных компьютеров, планшетов, 
смартфонов. Поэтому во многих случаях не удаёт-
ся выявить все источники, которые ранее приво-
дили покупателя на сайт. Таким образом, рекламо-
датель теряет много информации об эффективно-
сти источников посетителей.  
6. В системах веб-аналитики отсутствуют дан-
ные об истории взаимоотношений с клиентами. 
Соответственно, показатели эффективности вычис-
ляются с учётом только одной покупки, которая 
совершается сразу после перехода из рекламного 
источника. Опираясь на эти данные, рекламодатели 
зачастую получают заниженные данные о коэффи-
циенте возврата инвестиций, поскольку многие ти-
пы бизнеса основаны на повторных покупках.  
7. Инструменты веб-аналитики позволяют 
оценивать эффективность мероприятий по интер-
нет-маркетингу только в случае перехода пользо-
вателей на продвигаемый сайт. Однако не следует 
также забывать про имиджевую составляющую 
рекламы. Её доля достаточно высока, например, в 
медийных объявлениях (графические и видеофор-
маты), которые пользователи часто видят, проводя 
время на различных сайтах. Запоминая образы, 
связанные с брендами рекламодателей, пользова-
тели впоследствии совершают покупки напрямую 
в оффлайн-магазинах, не переходя на продвигае-
мый сайт. Средства веб-аналитики не предостав-
ляют об этом никакой информации, следователь-
но, рекламные каналы с высокой имиджевой со-
ставляющей остаются недооценёнными.  
В связи с этим мы сформулировали следую-
щие рекомендации по анализу эффективности ин-
тернет-рекламы.  
1. Перед началом рекламной кампании необ-
ходимо настроить выгрузку в единую базу данных 
информации из рекламных систем, счётчиков веб-
аналитики, систем колл-трекинга и систем управ-
ления взаимоотношениями с клиентами. Это по-
зволит далее применять для обработки и анализа 
собранной информации весь арсенал электронных 
таблиц и статистических пакетов. Для снижения 
объёма рутинной работы данные должны выгру-
жаться автоматически. Информацию надо полу-
чать каждый день небольшими порциями, по-
скольку рекламные системы и счётчики веб-
аналитики обычно существенно ограничивают 
объём данных, выгружаемых в течение суток.  
2. В момент регистрации посетителя на сайте 
необходимо, помимо его личных данных (e-mail, 
телефон, и др.), сохранять в CRM также данные о 
всех рекламных источниках, которые до момента 
регистрации приводили этого посетителя на сайт 
(идентификаторы объявлений, URL рекламных 
площадок, запросы которые пользователи набирали 
в поисковых системах). В дальнейшем это позволит 
оценивать чистую прибыль с каждого рекламного 
источника с учётом повторных покупок клиентов.  
3. Перед запуском основной рекламной кам-
пании необходимо проводить малобюджетные 
тестовые кампании для предварительной оценки 
эффективности. Эти кампании должны тщательно 
планироваться, поскольку необходимо за короткое 
время проверять эффективность большого количе-
ства сочетаний параметров. Например, необходи-
мо тестировать различные ставки за клик и страте-
гии системы Яндекс.Директ отдельно в рабочие и 
выходные дни. Диапазон варьирования ставок не-
обходимо постоянно корректировать. Слишком 
низкие ставки снижают охват аудитории, но слиш-
ком высокие ставки приводят к убыточности рек-
ламной кампании. Учитывая динамичное измене-
ние оптимальных значений параметров после за-
пуска основной кампании тестовые кампании 
должны продолжать работу, и на них всегда необ-
ходимо выделять часть рекламного бюджета.  
4. Главными показателями эффективности ин-
тернет-рекламы являются чистая прибыль и коэф-
фициент возврата инвестиций ROI, но информация 
по продажам обычно накапливается достаточно 
медленно. Существует множество промежуточных 
показателей, статистически достоверные данные по 
которым можно получать более быстро: посещае-
мость, средняя цена клика, глубина просмотра сайта 
(количество просматриваемых страниц), показатель 
отказов, проведённое на сайте время, коэффициен-
ты конверсии. Необходимо использовать для 
управления эффективностью рекламных кампаний 
те промежуточные показатели, которые сильно 
коррелируют с главными показателями. Например, 
если выявляется устойчивая корреляционная связь 
между показателем отказов и коэффициентом воз-
врата инвестиций, то в ближайшее время можно 
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делать выводы об эффективности рекламных ис-
точников по показателю отказов.  
5. Если оценку эффективности выполняет 
внешнее агентство, и рекламодатель не желает 
открывать подрядчику данные о своих продажах, 
то необходимо использовать в качестве KPI 
стоимость целевых действий. Например, интер-
нет-магазин может открыть агентству доступ к 
данным о переходах посетителей на страницы 
«Спасибо за заказ». Факт каждого посещения та-
кой страницы свидетельствует об оформлении 
заказа, но не является гарантией его последую-
щей оплаты. Однако рекламодатель располагает 
статистикой по коэффициентам конверсии зака-
зов в покупки и может использовать эту инфор-
мацию для расчёта целевой стоимости неопла-
ченного заказа. Например, если известно, что ка-
ждые 5 заказов на сайте в среднем приводят к 
одной оплаченной покупке, то коэффициент кон-
версии заказов в покупки составляет 20 %. До-
пустим, прибыль с одной продажи составляет 
1500 руб. В таком случае, во избежание убыточ-
ности рекламной кампании, стоимость привлече-
ния одного заказа на сайте не должна превышать 
1500/5 = 300 руб. Подобные расчёты позволяют 
рекламодателю определить целевые (допусти-
мые) стоимости онлайн-заказа для каждого това-
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The article describes the main indicators of the online advertising efficiency. The web analytics 
systems make it possible to collect and analyze information about the visitors of Internet resources. In-
stalling the counters of analytical systems in websites, advertisers are able to track customers at all stag-
es, from the click on an advertisement to the payment of an order in the Internet store. The capabilities 
of the web analytics system Google analytics are described. Google analytics allows you to track the 
following basic indicators that characterize website visitors: 1) page view; 2) visits;  
3) unique visitors; 4) number of pages viewed per visit; 5) bounce rate; 6) length of stay on the site. The 
cases of advertising agencies for online marketing efficiency management are shown. The circums-
tances impeding the analysis of online advertising efficiency are listed and the recommendations  
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how to overcome these difficulties are formulated. The analysis of online advertising efficiency is 
usually complicated for the following reasons: information on advertising, visitors and customers is 
viewed and analyzed in those sources which form this information; the data are collected in large vo-
lumes, and have a complex structure; despite the large amount of data, collected information is usual-
ly not enough for efficiency management within each advertising channel; a large number of parame-
ters affects the efficiency indicators; it takes time for a person to make a decision about buying some-
thing; in web analytics systems there is no information on the history of customer relations; web ana-
lytics tools enable you to assess the efficiency of internet marketing activities only in the case of tran-
sition of users to a promoted website. 
Keywords: online advertising efficiency, web-analytics, Google analytics, conversion, CR, 
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